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PESTEL: Es una técnica de análisis estratégico para definir el contexto de una 
compañía a través de factores externos. 
Moda rápida. Es un fenómeno de producción y consumo masivo que se incrementa 
a la misma velocidad a la que las tendencias van sufriendo modificaciones. 
CANVAS: Es una herramienta para definir y crear modelos de negocio 
innovadores que simplifica 4 grandes áreas: clientes, oferta, infraestructura y 
viabilidad económica en un recuadro con 9 divisiones. 
Propuesta de valor. Es un recurso para transmitir de manera objetiva y directa las 
ventajas que una empresa puede aportar a sus clientes. 
Modelo de negocio. Es una herramienta previa al plan de negocio cuyo objetivo es 
permitir conocer con claridad el tipo de negocio que se va a crear e introducir en el 
mercado 
  
   




ONU: Organización de las naciones unidas. 
DANE: Departamento administrativo nacional de estadística. 
3R: reutilizar, reciclar y reducir.  
GEM: monitor global de emprendimiento 
DIAN: Dirección de impuestos y aduanas nacionales de Colombia  
   




La preocupación por la salud ambiental se ha vuelto general en el mundo y la idea 
de aportar a esto se vuelve más fuerte en la sociedad, la industria textil es la 
segunda más contaminante del mundo estando presente en su cadena de 
suministro insumos altamente contaminantes y presentando un fuerte consumo por 
parte del usuario. Por lo cual se crea el modelo de negocio de este trabajo. 
En este trabajo se presenta un análisis del entorno interno (basado en las 5 fuerzas 
de Porter) y externo (análisis PESTEL) actual en el cual se identifican los actores 
claves para la creación del modelo de negocio, así como las amenazas, 
oportunidades, debilidades y fortalezas que se presentan. Bajo estos escenarios se 
crea un lienzo del modelo de negocio generando una propuesta de valor para el 
consumidor. 
Se definen las acciones clave del modelo con la ayuda de herramientas para realizar 
las que tienen mayor importancia donde se crea el programa de fidelización de 
clientes eco amigos y se realiza un diagrama de flujos guía para la cadena de 
suministro de la posible empresa creada bajo este modelo de negocio.  
Este trabajo permite concluir que existen entornos favorables para la creación de 
una empresa bajo estas características, además de brindas herramientas para 

















   





Concern for environmental health has become widespread in the world and the idea 
of contributing to this is becoming stronger in society, The textile industry is the 
second most polluting in the world being present in its supply chain highly polluting 
inputs and presenting a strong consumption by the user. So the business model of 
this job is created. 
 
This paper presents an analysis of the current internal (based on the 5 forces of 
Porter) and external (PESTEL analysis) environment in which the key actors for the 
creation of the business model are identified, as well as the threats, opportunities, 
weaknesses and strengths that arise. Under these scenarios a canvas of the 
business model is created generating a value proposition for the consumer. 
 
The key actions of the model are defined with the help of tools to realize those that 
have more importance where the program of loyalty of eco-friends clients is created 
and a flow diagram guide for the supply chain of the possible company created under 
this business model. 
 
This work allows us to conclude that there are favourable environments for the 
creation of a company under these characteristics, in addition to providing tools to 























   





La vestimenta ha sido un producto inherente al ser humano, según la Biblia1 desde 
que se cometió el pecado original ha estado cubriendo el cuerpo humano. A través 
de la historia ha tenido grandes cambios hasta el día de hoy.  
La industria textil es una de las más grandes hoy en día y en Colombia genera miles 
de empleos anualmente, pero unas de sus grandes problemáticas es convertirse en 
una industria sostenible que colabore con el cuidado del medio ambiente.  
El objetivo número de 12 de desarrollo sostenible 2030 de la ONU, producción y 
consumo responsable plantea que “El consumo y la producción sostenibles 
consisten en hacer más y mejor con menos.”2 , lo cual da cuenta del interés mundial 
alrededor del tema. 
En este trabajo se plantea un modelo de negocio sostenible para esta industria 
basándose en dos grandes necesidades de este tipo de mercado siendo la 
necesidad de nuevos diseños, creando un factor diferenciador y la necesidad de ser 
sostenibles con una producción que minimiza recursos creando una estrategia de 
reutilización de insumos.  
El documento está organizado de la siguiente manera, inicialmente, se presentan 
los antecedentes, justificación y el problema. Después, se muestran los objetivos, 
justificación, delimitación, marco referencial y metodología. Posteriormente, se 















1 DE VALERA, Cipriano. La Santa Biblia: antiguo y nuevo testamento: 1865.p.2.  
2 ONU. Objetivo 12: Garantizar modalidades de consumo y producción sostenibles. [el línea]. San 
Francisco: ONU. [Citado 23 de agosto de 2020]. Disponible en internet :< 
https://www.un.org/sustainabledevelopment/es/sustainable-consumption-production/> 
   








La industria textil ha tenido un constante cambio durante las últimas décadas, hace 
40 o 50 años las prendas eran de gran calidad y de la misma manera se 
conservaban y apreciaban por lo que el proceso de desecharlo tardaba bastante 
tiempo tanto que se podría pasar prendas de generación en generación. 
 
En la actualidad la moda rápida reina como tendencia, pero esto mismo genera un 
problema importante ya que genera un aumento de residuos que afecta el medio 
ambiente, en general esto sucede por la calidad cuestionable que tienen estas 
prendas así que se desechan por rápidos desgastes o peor aún el consumismo 
hace que las personas usen el 70% de la prenda y se deseche por temas de diseño 
“A nivel mundial, se consumen 80.000 millones de piezas de vestir nuevas cada 
año, un 400% más de lo que se consumía hace dos décadas.”3 
 
Los materiales usados son derivados del plástico y altamente contaminables por lo 
cual reutilizar se convierte en un factor fundamental para que la industria sea 
amigable con el medio ambiente. “En 2015 la población mundial ha alcanzado los 
7.400 millones de personas y el consumo textil per cápita llegó a los 13,1 
kg/hab/año.”4 
 
1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
 
1.2.1 Descripción del Problema.  La industria textil es una industria altamente 
contaminante y sobre todo, de la que no se presenta conciencia de preservación y 
reutilización, ya que es un producto que la población utiliza en todo momento, y 
desecha en tiempo “record”. El proceso de fabricación de una prenda exige una 
gran cantidad de recursos naturales que tiene como principales impactos 
ambientales el alto consumo del recurso agua y descargas de desechos en las 
aguas.   
 
La industria desde su inicio ya generaba problemas al medio ambiente, pero desde 
la llegada del concepto de “fast fashion” agravo la situación, el consumo exagerado 
de la población aumento ya que, aunque una prenda este en buen estado si su 
diseño es de temporadas anteriores o no tiene el concepto de lo que se usa en ese 
 
3 ECOINVENTOS. H&M lanza una línea de moda sostenible [en línea]. Madrid: [citado 16 de agosto, 
2020]. Disponible en internet: < https://ecoinventos.com/conscious-exclusive-hm/.> 
4 SANCHEZ. Marco Brañez; URIBE. Carmen. Contaminación de loa ambientes acuáticos generados 
por la industria textil. En: revista campus, 2018, vol. 23, no 26.  
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tiempo es inmediatamente desechada, aunque su producción tomó tiempo, 
recursos naturales, contamino las aguas y el aire. Esta estrategia de mercado que 
usan las compañías para mover dinero causa un daño al planeta inexplicable, si el 
consumo sigue creciendo como hasta ahora al 2050 no habrá planeta para producir, 
ya que se necesitarían dos planetas para ese momento, lo que vuelve la situación 
insostenible.5 
 
Aquí algunas cifras acerca de los antecedentes de los negocios verdes, según 



















5 COLOMBIA. MINISTERIO DEL MEDIO AMBIENTE. ¿Qué son los negocios verdes? [en línea]. 
Bogotá: Oficina de negocios verdes y sostenibles [6 de septiembre de 2020]. Disponible en internet 
: <https://www.minambiente.gov.co/index.php/negocios-verdes-y-sostenibles/negocios-verdes/que-
son-los-negocios-verdes> 
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Figura 1. Percepción de la sociedad colombiana frente al consumo sostenible. 
FUENTE:  COLOMBIA. MINISTERIO DEL MEDIO AMBIENTE. ¿Qué son los 
negocios verdes? [en línea]. Bogotá: Oficina de negocios verdes y sostenibles [6 de 
septiembre de 2020]. Disponible en internet: 
<https://www.minambiente.gov.co/index.php/negocios-verdes-y-
sostenibles/negocios-verdes/que-son-los-negocios-verdes> 
Figura 2. Característica para comprar un producto del consumidor colombiano. 
 
FUENTE: COLOMBIA. MINISTERIO DEL MEDIO AMBIENTE. ¿Qué son los 
negocios verdes? [en línea]. Bogotá: Oficina de negocios verdes y sostenibles [6 de 
septiembre de 2020]. Disponible en internet: 
   





De acuerdo con las cifras anteriores el consumidor colombiano fija su decisión de 
compra gracias a la calidad que posea el producto que desee comprar, más que a 
su producción verde y colaborativa con la salud ambiental, allí se puede encontrar 
un desbalance entre ambas características que pocos negocios en el país brindan. 
En este sentido, unido a las cifras anteriormente expuestas frente a la 
contaminación generada por la industria textil, se reconoce un problema que es 
importante atacar. 
 
1.2.2 Formulación del Problema. ¿Cuáles son los componentes y estrategias 
clave para la creación e implementación de un modelo de negocio para una 





1.3.1 Objetivo General.    Definir un modelo de negocio para una empresa de 
diseño, confección y comercialización sostenible de ropa para mujer.  
 
1.3.2 Objetivos Específicos 
 
• Analizar el entorno para una empresa de diseño, confección y 
comercialización sostenible de ropa para mujer. 
 
• Diseñar un modelo de negocio para una empresa sostenible de diseño, 
confección y comercialización ropa para mujer. 
 
• Desplegar acciones del modelo de negocio para una empresa de diseño, 




El proceso de creación de una prenda pasa por muchas etapas donde los recursos 
naturales son usados en cada una de estas, es por esto según el periódico el 
espectador la industria textil es la segunda más contaminante del planeta después 
de la petrolera. La cantidad recursos naturales utilizados para estos procesos tienen 
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unos números elevadísimos, la industria produce el 20% de las aguas residuales y 
el 10% de las emisiones de carbono en el mundo, mucho más que todos los vuelos 
internacionales y los barcos de carga combinados6 , por tanto se pensaría de una 
manera consciente que estas prendas serán utilizadas por varios años, pero gracias 
al concepto de la moda rápida se desecha bastante rápido un producto cuya cadena 
de suministro consume recursos de una manera tan excesiva. 
 
Aunque algunas marcas se comprometieran a limpiar su cadena su estrategia de 
mercado que genera un contante cambio sigue siendo una problemática mundial 
por el consumo y la falta de reutilización, hasta las marcas más costosas como lo 
son las de diseñador usan piel animal para la elaboración de prendas y accesorios, 
la crianza de estos animales genera CO2 en el aire.  
 
Gracias a lo anterior surge la necesidad de proponer un nuevo modelo de negocio 
donde se le genere una preocupación por el cuidado del medio ambiente tanto al 
mercado como a la industria, de manera que se reutilice, se recicle, se reduzcan los 
desechos generados que puedan afectar el planeta, se minimice el gasto de 






1.5.1 Espacio. El espacio donde se ejecutará el proyecto de investigación 
tecnológica se limita a Bogotá. 
 
1.5.2 Tiempo. El tiempo de realización del presente anteproyecto y proyecto de 
grado; basado en el cronograma diseñado realizada por la Universidad Católica de 
Colombia es de 4 meses según el cronograma de actividades propuesto por la 
Facultad de Ingeniería y finaliza con la socialización de proyectos de grado. 
 
1.5.3 Contenido. El contenido del proyecto consiste en investigar los métodos y la 
viabilidad para la creación de un modelo de negocio para una empresa sostenible 
de diseño, fabricación y Comercialización de ropa para mujer. 
1.5.4 Alcance. En este proyecto se espera la definición de un modelo de negocio 
para una empresa de diseño, confección y comercialización sostenible de ropa para 
mujer, respetando el presupuesto asignado. 
 
6 DE VERA, Beatriz. ¿Por qué la industria textil es la más contaminante después del sector petrolero? 
.En: El Espectador, Bogotá. 8, agosto, 2018. Sec. 2. P. 1. Col. 4-6. 
   




1.6 MARCO REFERENCIAL 
 
1.6.1 Marco Teórico. Las principales teorías sobre las cuales se basa el trabajo 
son: modelo de negocio, calidad y mejoramiento continuo. 
Respecto a modelo de negocio, “describe las bases sobe las cuales una empresa 
crea, proporciona y capta valor”7. Es una manera de emprender un negocio en el 
papel, brinda al creador el cómo puede generar su plan de negocios para la 
fundación de la empresa. Generar una propuesta de valor es el punto más 
importante del modelo de negocio ya que con esto se pretende que la futura 
empresa no llegue a competir en el mercado por factor precio sino por el valor 
agregado que le brinda al producto o servicio que pretende ofrecer.  
 
El proceso de la creación de un modelo de negocio -ver figura 3- pasa por diversas 
etapas que permitan encontrar las estrategias para diferenciar en el mercado, “La 
clave es conseguir un concepto simple, relevante y fácilmente comprensible que, al 
mismo tiempo, no simplifique en exceso el complejo funcionamiento de una 
empresa.”8 
 
Figura 3. Los 9 módulos para la creación de un modelo de negocio 
  
 
7 OSTERWALDER, Alexander. Business Model Generation. New Jersey: John Wiley & Sons, 2011. 
p. 17 
8 OSTERWALDER, Alexander. Generación de modelos de negocio. primera edición .Barcelona: 
Deustos SA ediciones,2011.Pag 15. 
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Fuente: OSTERWALDER, Alexander. Generación de modelos de negocio. primera 
edición .Barcelona: Deustos SA ediciones,2011.Pag 16. 
En la creación del modelo se pueden usar distintas herramientas como son las 5 
fuerzas de Porter, el modelo canvas, modelo pestel entre otras donde se puede 
analizar en que entorno entrara este nuevo modelo de negocio.  
Los negocios sostenibles pretenden hacer un balance entre tener una economía 
rentable y ayudar con el medio ambiente realizan procesos en los que reducen sus 
desechos, reducen el uso de los recursos naturales en sus actividades cotidianas y 
procesos empresariales, además de reutilizar basura que se pueda demorar en su 
degradación. Dar a conocer a los consumidores la idea de sostenibilidad con la que 
el modelo esta comprometido más que una estrategia de marca tiende a hacer que 
estos “customers” tengan un cambio en su estilo de vida y su consumo para mejorar 
la salud ambiental. 
Respecto a Calidad, según Kaizen es “La propiedad o conjunto de propiedades 
inherentes a una cosa, que permite apreciarla como igual, mejor o peor que las 
restantes de su especie”9  El estudio de la calidad y su gestión son definidos por la 
norma ISO, UNE, EN que se pueden aplicar en cualquier tipo de empresa. “Esta 
pasa por diversas etapas como la determinación de la política a usar, la 
planificación, control y gestión.”10Existen herramientas de control como de gestión 
entre ellas Diagrama causa-efecto, histogramas, diagramas de dispersión, Pareto, 
diagrama de flujo, gráficos de control. Con la aplicación de calidad en una empresa 
se crea una ventaja competitiva ante el mercado. 
 
1.6.2 Marco Conceptual. A continuación, se presentan los principales conceptos 
sobre los cuales se apoya el proyecto. 
1.6.2.1 Análisis PESTEL.“ Es una herramienta para comprender el crecimiento o 
declive de un mercado, y en consecuencia, la posición, potencial y dirección de un 
negocio. Es una herramienta de medición de negocios. Está compuesto por las 
iniciales de factores Políticos, Económicos, Sociales y Tecnológicos, utilizados para 
evaluar el mercado en el que se encuentra un negocio o unidad.”11 
 
1.6.2.2 Matriz DOFA. Según Alan Chapman12, la matriz DOFA es una herramienta 
para la toma de decisiones en toda clase de situaciones en negocios y empresas. 
 
9 KAIZEN o la Mejora Continua. En: Industrial Data, 2002, vol. 5, no 1, p. 62-65. 
10 CAMISÓN, César; CRUZ, Sonia; GONZÁLEZ, Tomás. Gestión de la calidad. Madrid: Pearson 
Educación, 2006. P.150.  
11 DE GERENCIA. [en línea] Análisis DOFA y análisis PEST. Madrid: La empresa [30 de agosto de 
2020]. Disponible en< http://www. degerencia. com/articulos. php, 2004.>. 
12 CHAPMAN, Alan. DOFA and PEST analysis [en línea]. Bogotá: Clase V [citado 17 Noviembre, 
2020].Disponible en Internet:<URL: 
http://clasev.net/v2/pluginfile.php/27785/mod_resource/content/2/AnalisisFODAyPEST.pdf> 
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Donde se analizan oportunidades, fortalezas, debilidades y amenazas que tiene el 
negocio. 
 
1.6.2.3 Cinco fuerzas de PORTER. Según M Porter “Se realiza una configuración 
de cinco fuerzas competitivas según el sector las fuerzas competitivas más fuertes 
determinan la rentabilidad de un sector y se transforman en los elementos más 
importantes para la creación de la estrategia.”13 
 
1.6.2.4 Cadena de Valor. “La cadena de valor de una organización identifica pues 
las principales actividades que crean un valor para los clientes y las actividades de 
apoyo relacionadas.”14 
1.6.2.5 Desarrollo Sostenible. Según el libro, Sostenibilidad y desarrollo 
sostenible: un enfoque sistémico15, el desarrollo sostenible es un cambio que 
permite continuar un negocio de manera que se reduzcan los recursos para realizar 
la actividad mejorando los procesos de esta. 
1.6.2.6 Moda rápida: “En este modelo de consumo se adquieren colecciones de 
ropa que imitan las tendencias actuales a bajo costo, por lo que las marcas que 
ofrecen este tipo de beneficios cambian sus artículos con frecuencia.”16 
 
1.6.2.7 Las 3 Erres. Según el artículo Reducir, Reutilizar, Reciclar17. Primero se 
tiene que reducir el consumo en general, luego reutilizar los desechos y por último 
el reciclaje consiste en hacer cosas con los desechos.  
 
 
1.6.3 Marco Legal. Las principales normas y políticas relacionadas con el modelo 
de negocio son: ley 99 de 1993, Política Nacional de Producción y Consumo 
Sostenible de 2010, Programa Nacional de Biocomercio Sostenible, el plan nacional 
de desarrollo. 
la Ley 99 de 1993 “desarrollo sostenible que conduzca al crecimiento económico, a 
la elevación de la calidad de la vida y al bienestar social”18. 
 
13 PORTER, Michael. Competitive Strategy. Techniques for analyzing industries and competitors. 
New York: First Free Press, 1996. p. 25. 
14 QUINTERO, Johana; SÁNCHEZ, José. La cadena de valor: Una herramienta del pensamiento 
estratégico. Telos, 2006, vol. 8, no 3, p. 378. 
15 GALLOPÍN, Gilberto C. Sostenibilidad y desarrollo sostenible: un enfoque sistémico. Santiago de 
Chile: Cepal, 2003. P.21. 
16 EXPOK. Que es la moda rápida [en línea]. Ciudad de México; la empresa [15 de junio de 2020]. 
Disponible en internet en <URL: https://www.expoknews.com/que-es-la-moda-rapida/> 
17 DAVID, José; GONZÁLEZ, Lara. Reducir, Reutilizar, reciclar. En: Revista Elementos, 2008, vol. 
15, no 069.p.46-47 
18 COLOMBIA. CONGRESO DE LA REPUBLICA. Ley 99 (22 de diciembre de 1993) por la cual se 
crea el Ministerio del Medio Ambiente. Bogota: El congreso, 2020. P.1-59. 
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Política Nacional de Producción y Consumo Sostenible 2010:” Orientar el cambio 
de los patrones de producción y consumo de la sociedad colombiana hacia la 
sostenibilidad ambiental.”19 Teniendo como ejes estratégicos los siguientes -ver 
figura 4. 
Figura 4. ejes estratégicos de la política de producción y consumo sostenible 
FUENTE: MINISTERIO DEL MEDIO AMBIENTE. ¿Qué son los negocios verdes? 
[en línea]. Bogotá: Oficina de negocios verdes y sostenibles [6 de septiembre de 
2020]. Disponible en internet: 
<https://www.minambiente.gov.co/index.php/negocios-verdes-y-
sostenibles/negocios-verdes/que-son-los-negocios-verdes> 
Programa Nacional de Biocomercio Sostenible: “Busca promover el desarrollo de 
negocios innovadores y competitivos de biocomercio, contribuyendo a la 
Conservación de la Biodiversidad, sus Servicios Ecosistémicos y el bienestar 
humano de la sociedad colombiana, en el marco de la Política de Gestión integral 
de la biodiversidad.”20 
El plan nacional de desarrollo contempla: “La implementación de los Programas 
Regionales de Negocios Verdes para cada una de las 5 regiones del país.” 
 
 
19 COLOMBIA .Ministerio del medio ambiente. Oficina de negocios verdes y sostenibles, Op.cit. 
20 Ministerio del medio ambiente. Oficina de negocios verdes y sostenibles, Op.cit. 
   





1.7.1 Tipo de Investigativo. La investigación es de enfoque cuantitativo, secuencial 
y probatoria; una etapa está precedida y sucedida por otra, se trata de aplicar teorías 
generales a un contexto específico21. 
1.7.2 Fuentes de Información. Se utilizarán fuentes primarias y secundarias. Las 
primarias consistirán en entrevistas a expertos del gremio textil. Las secundarias: 
internet, libros, investigaciones previas y documentación. 
1.8 DISEÑO METODOLÓGICO 
A continuación, se muestra el diseño metodológico de la investigación (ver Cuadro 
1). 
Cuadro 1. Diseño metodológico 
Objetivo Metodología Herramientas 
• Analizar el entorno 
para una empresa 
sostenible de ropa 
para mujer  
 
Análisis de entorno general y 
específico de las empresas 
del sector textil. 
▪ PESTEL 
▪ Fuerzas de Porter 
▪ Encuestas 
▪ DOFA 
• Diseñar un modelo 
de negocio para 
una empresa 







modelo de negocio 




sostenible de ropa 
para mujer. 
 
Priorización y desarrollo de 
acciones. 
▪ Matriz de importancia y 
criticidad. 
▪ Matriz de contribución y 
dificultad 
Fuente. El Autor 
 
21 HERNÁNDEZ SAMPIERI, Roberto; FERNÁNDEZ, Carlos y BAPTISTA, María. Metodología de la 
investigación. Mc Graw Hill Education. México. 2014. p.4. 
 
   





2 ANÁLISIS DEL ENTORNO DE UNA EMPRESA SOSTENIBLE DE DISEÑO, 
CONFECCION Y COMERCIALIZACION DE ROPA PARA MUJER. 
 
Para la creación del modelo de negocio y el desarrollo del trabajo de investigación 
se realizó un análisis del entorno general y especifico donde se puede identificar los 
factores controlables y no controlables, los favorables como los desfavorables, que 
influyen en la creación de una empresa sostenible de ropa para mujer. 
2.1 ENTORNO GENERAL 
 
Para realizar el análisis del entorno general se utilizó el análisis PESTEL en donde 
se pueden encontrar todos los factores que inciden en el mercado de a empresa de 
diseño, confección y comercialización de ropa para mujer. En esta herramienta se 
analizarán los siguientes factores: Políticos, económicos, sociales, legales y 
tecnológicos. 
2.1.1 Entorno Político. Colombia es un país democrático con un modelo económico 
capitalista que apoya el emprendimiento y la construcción de empresa como un 
factor que dinamiza la economía, en este momento se encuentra en el periodo 
presidencial de Iván Duque Márquez (2018-2022) 
Según el plan nacional de desarrollo de la presidencia de la república (2018-2022) 
el ll pacto por el emprendimiento, la formalización y la productividad: una economía 
dinámica incluyente y sostenible que potencie todos los talentos, de esta manera 
retomar el potencial productivo y sean los emprendedores y la empresa privada 
quienes generen empleo.22 
Además de esto este pacto pretende lograr un estado simple es decir la reducción 
de trámites y regulaciones para crear un ambiente de emprendimiento en el país, 
además del fortalecimiento de la agroindustria que es beneficioso para el 
emprendimiento que necesite este tipo de materias primas ya que se tendrá mejor 
oferta de proveedores. 
 
22 PRESIDENCIA DE LA REPUBLICA DE COLOMBIA. Plan nacional de desarrollo 2018-2022 [en 
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Según cifra del Monitor global de emprendimiento al 2016 los colombianos 
percibían oportunidades de emprender de un 51,4% lo que es bastante bajo entre 
las naciones. Algunos datos se ven a continuación- ver figura 5.  
 
Figura 5. Perfil de Colombia en el monitor global de emprendimiento 2016 
FUENTE: Global Entrepreneurship Monitor. Global Entrepreneurship Monitor 2016-
2017.[en línea]: GEM. [13 de septiembre de 2020]. Disponible en internet : < 
https://www.gemconsortium.org/report/gem-2016-2017-global-report> 
Según el último informe del monitor global de emprendimiento realiza un 
comparativo entorno a la evolución del emprendimiento en el tiempo, en la grafica 
cuando se ubica a Colombia se puede inferir que desde el 2017 la creación de 
nuevos emprendimientos ha caído. 
   
 28  
 
 
Figura 6. evolución del emprendimiento en el tiempo. 
 
FUENTE: Global Entrepreneurship Monitor. Global Entrepreneurship Monitor 2019-
2020.[en línea]: GEM. [13 de septiembre de 2020]. Disponible en internet : < 
https://www.gemconsortium.org/report/gem-2019-2020-global-report> 
En el plan nacional de desarrollo, en el pacto por Colombia el numero 4 es el de la 
sostenibilidad: producir conservando y conservar produciendo. 
“El pacto por la sostenibilidad busca consolidar acciones que permitan un equilibrio 
entre la conservación y la producción.”23 
En este momento el gobierno nacional apoya a las empresas que cumplan con este 
pacto a nivel económico ya que hay iniciativas por parte de la banca para financiar 
la reconversión del reciclaje y el impulso a la reutilización. 
En general, aunque la creación de nuevos emprendimientos en el país se redujera 
el plan de desarrollo del actual mandatario da facilidades para el emprendimiento, 
en especial de los que quieren producir de manera sostenible ya que brinda 
oportunidades de financiación, lo que hace este factor optimo para el modelo en 
creación. 
Por lo anterior, el entorno político es favorable para crear una empresa sostenible 
de diseño, fabricación y comercialización de ropa para mujer. 
 
 
23 Ibid.  
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2.1.2 Entorno económico. En el análisis de este factor en el modelo se tiene que 
encontrar y analizar como primer indicador la inflación y el índice de precios al 
consumidor (canasta familiar) con esto se pueden identificar los gastos de los 
colombianos, cuanto valor invierte en la industria textil. 
 Figura 7. Inflación total al consumidor de enero de 2015 a agosto de 2020. 
FUENTE. BANCO DE LA REPÚBLICA. Tasas de empleo y desempleo [en línea]. 
Bogotá: El Banco [citado 13 septiembre, 2020]. Disponible en Internet:  
<https://www.banrep.gov.co/es/estadisticas/inflacion-total-y-meta> 
Con esta información se puede identificar cuanto ha aumentado o disminuido los 
precios de la canasta familiar colombiana que incluyen (Vivienda, Alimentos, 
vestuario, salud, educación, cultura transporte u otros gastos), se puede ver una 
notable reducción de este índice del año 2016 hasta la actualidad, situación 
beneficiosa a pesar de la pandemia que afecta en la actualidad, ya que este índice 
(agosto 2020) es de los mas bajos en los años estudiados para la identificación de 
la incidencia de este en el modelo a realizar. 
El siguiente indicador para analizar es la tasa de desempleo actual en Colombia ya 
que de los ingresos de los colombianos se puede identificar si pueden acceder o no 













2014-00 2015-00 2016-00 2017-00 2018-00 2019-00 2020-00 2021-00
Inflación 2015-2020
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Figura 8. Índice de desempleo en Colombia en los últimos 5 años (enero de 2015 
a julio de 2020) 
FUENTE. BANCO DE LA REPÚBLICA. Tasas de empleo y desempleo [en línea]. 
Bogotá: El Banco [citado 13 septiembre, 2019]. Disponible en Internet: 
<https://www.banrep.gov.co/es/estadisticas/tasas-empleo-y-desempleo> 
Es evidente un pico preocupante en la tasa de desempleo desde abril de 2020 
donde empieza la cuarentena por la pandemia del COVID-19, esto gracias a la 
quiebra de las PYME. Esta tasa solo mide las personas que se encuentran 
desocupadas y no tiene en cuenta el empleo informal.  
Este indicador es desfavorable para la creación del modelo de negocio ya que, si 
un porcentaje tan alto de personas no reciben ingresos y tampoco se cuenta con la 
presencia de la renta básica universal, no hay poder de adquisición para el producto 
que se ofertará. 
“El Índice de Producción Industrial (IPI) se calcula con base en la información de 
la producción real, que suministran mensualmente los agentes industriales a la 
Encuesta Mensual Manufacturera con enfoque territorial (EMMET) y registros 




24 DEPARTAMENTO ADMINISTRATIVO NACIONAL DE ESTADÍSTICA. Boletín técnico del índice 
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Figura 9. Variación anual del Índice de Producción Industrial junio 2018 a junio de 
2020 
 
FUENTE. DEPARTAMENTO ADMINISTRATIVO NACIONAL DE ESTADÍSTICA. 
Boletín técnico del índice de Producción Industrial 2020 [en línea]. Bogotá: DANE 
[citado 13 septiembre, 2019]. Disponible en internet:< 
https://www.dane.gov.co/files/investigaciones/boletines/ipi/bol_ipi_junio_20.pdf> 
Este indicador permite inferir una caída en la producción desde enero de 2020 hasta 
abril de este mismo año, a pesar del inicio de la pandemia se recuperó hasta junio 
del presente año aun si este no es un buen contexto para el modelo en estudio ya 
que tiene como punto inicial la confección, es decir producción textil. 
No obstante, es importante tener en cuenta la emergencia sanitaria Covid – 19, 
causante de la tendencia negativa de los indicadores en el año 2020. Si se miran 
los indicadores desde el 2019 hacia atrás se puede identificar que la 
industrialización ha sido constante. 
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2.1.3 Entorno Social. Según el DANE y su último censo realizado en el 2018 
habitan cerca de 48.258.494 personas en Colombia, distribuidos en edad y genero 
de la siguiente manera -ver figura 10.  
Figura 10. Distribución de la población colombiana por edad y sexo. 
FUENTE. DEPARTAMENTO ADMINISTRATIVO NACIONAL DE ESTADÍSTICA. 
Censo nacional de población y vivienda 2018. [en línea]. Bogotá: DANE [citado 20 
septiembre, 2019]. Disponible en internet:< 
https://www.dane.gov.co/index.php/estadisticas-por-tema/demografia-y-
poblacion/censo-nacional-de-poblacion-y-vivenda-2018/cuantos-somos> 
Las mujeres representan más población con un 51,2%, siendo un 68,2 de estas 
mujeres están en un rango de edad de los 15 a 65 años, el mercado objetivo del 
modelo de negocio materia de la investigación es de los 20 a 45 años, este 
indicador es óptimo ya que la mayoría de población femenina esta entre este rango 
de edad. 
La población colombiana que vive en jefaturas municipales es decir en pueblos que 
tienen mas disponibilidad para tener bienes y servicios es del 77,1% de la población 
colombiana- ver figura 11- este es un resultado favorable ya que al tener acceso a 
figuras como bancos, corresponsales bancarios, disponibilidad de realizar 
transferencias virtuales y facilidad para recibir envíos hacen parte del mercado del 
modelo. 
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Figura 11. Distribución de la población colombiana por ubicación 2018 
FUENTE. DEPARTAMENTO ADMINISTRATIVO NACIONAL DE ESTADÍSTICA. 
Censo nacional de población y vivienda 2018. [en línea]. Bogotá: DANE [citado 20 
septiembre, 2019]. Disponible en internet:< 
https://www.dane.gov.co/index.php/estadisticas-por-tema/demografia-y-
poblacion/censo-nacional-de-poblacion-y-vivenda-2018/donde-estamos> 
2.1.4 Entorno Tecnológico. En cuanto al acceso a servicios públicos, la afectación 
al modelo se dará desde la conectividad a internet para poder realizar pedidos, 
pagarlos y recibirlos. Solo el 43,4% de la población tiene internet móvil o fijo -ver 
figura 12- este indicador es negativo para el modelo ya que sin la presencia de este 
servicio el mercado no podrá adquirir el bien que se oferta. 











FUENTE. DEPARTAMENTO ADMINISTRATIVO NACIONAL DE ESTADÍSTICA. 
Censo nacional de población y vivienda 2018. [en línea]. Bogotá: DANE [citado 20 
septiembre, 2019]. Disponible en internet:< 
https://www.dane.gov.co/files/censo2018/infografias/info-CNPC-2018total-nal-
colombia.pdf > 
   
 34  
 
 
En el plan del ministerio de las tecnologías de la información y las comunicaciones25 
ha desarrollado un plan conjunto a la presidencia de la republica que consiste en 
que el internet se convierta en una herramienta que genere equidad y cierre la 
brecha digital entre la zona urbana y la rural. 
Con lo anterior la idea es cerrar la brecha social en el uso del internet y las 
tecnologías de comunicación, gracias a esto más personas pueden acceder a 
servicios como el que el modelo pretende ofrecer. 
El ministerio también pretende con este plan que se emprenda con el uso de las 
tecnologías como lo dice en su plan de desarrollo:  
“El último eje, transformación digital sectorial y territorial, agrupa las iniciativas 
que crean las condiciones para que el sector privado y el público, en el orden 
nacional y territorial, emprendan un cambio en sus actividades, productos y 
procesos en el marco de la cuarta revolución industrial”26 
Las empresas colombianas no han desarrollado un uso constante de las 
tecnologías de información y comunicación, en el estudio realizado en el 2018 
por el Mintic – ver figura 13- se puede identificar la falta de uso de estas 







25 COLOMBIA. MINISTERIO DE TECNOLOGIA DE LA INFORMACION Y COMUNICACIÓN. El plan 
tic 2018-2022. [en línea]. Bogotá: Mintic. [20 de septiembre de 2020]. Disponible en internet: < 
https://www.mintic.gov.co/portal/604/articles-101922_Plan_TIC.pdf> 
26 Ibid. 
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Figura 13. Porcentaje de empresas que usan herramientas tic 2018 
 
FUENTE: COLOMBIA. MINISTERIO DE TECNOLOGIA DE LA INFORMACION Y 
COMUNICACIÓN. El plan tic 2018-2022. [en línea]. Bogotá: Mintic. [20 de 
septiembre de 2020]. Disponible en internet: < 
https://www.mintic.gov.co/portal/604/articles-101922_Plan_TIC.pdf> 
 
Con estos datos se puede identificar que la herramienta mas usada es la nube de 
información, que es una bastante básica para la industrialización actual. 
Figura 14. Capacidad de innovación basada en tic comparativo mundial 
 
FUENTE: COLOMBIA. MINISTERIO DE TECNOLOGIA DE LA INFORMACION Y 
COMUNICACIÓN. El plan tic 2018-2022. [en línea]. Bogotá: Mintic. [20 de 
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El país a nivel mundial tiene una baja calificación en el uso del tic, países más 
desarrollados como EEUU están al día con la innovación y el uso de herramientas 
para la industrialización- ver figura 14. 
Cabe aclarar que el año en curso ha hecho que la mayoría de las empresas se han 
adaptado con el uso de nuevas herramientas y el teletrabajo por la coyuntura actual, 
mas este factor no es favorable para la creación del modelo ya que el uso de lo 
digital es de suma importancia para todos los procesos que tendrá. 
 
2.1.5 Entorno ecológico. El ministerio del medio ambiente tiene diversos 
programas para proteger el medio ambiente de la industria. 
Soy ecolombiano es una iniciativa del Ministerio de Ambiente y Desarrollo Sostenible 
y World Wildlife Fund-WWF Colombia que tiene como objetivo promover una 
conciencia ambiental, con un concepto nacional unificado, que sea visible a los 
diferentes sectores de la sociedad de forma incluyente y participativa.27 
 
Es así como estas iniciativas plantean que el consumidor colombiano se involucre 
en la conservación de los recursos, de esta manera se plantea la conciencia de 
promover el consumo consciente y la reducción de desechos. Este tipo de 
programas generan un interés general de la población a adquirir bienes o servicios 
que ayuden al medio ambiente esto lo hace un factor favorable para el modelo.  
Actualmente se está llevando a cabo el acuerdo de parís que es: 
El Acuerdo de París es un nuevo tratado internacional que se adoptó en 2015: 
Su objetivo es reforzar la respuesta mundial a la amenaza del cambio climático, 
en el contexto del desarrollo sostenible y de los esfuerzos por erradicar la 
pobreza.28 
Basados en lo anterior el factor ecológico es favorable ya que el desarrollo 
sostenible y el cuidado del medio ambiente son ítems importantes en el gobierno 
actual y en la sociedad que sea el mercado objetivo.  
 
 
27 COLOMBIA. MINISTERIO DEL MEDIO AMBIENTE. Soy ecolombiano. [en línea]. Bogotá: Asuntos 
ambientales, sectorial y urbana [20 de septiembre de 2020]. Disponible en internet: < 
https://www.minambiente.gov.co/index.php/asuntos-ambientales-sectorial-y-urbana/sostenibilidad-
sectores-productivos/soy-ecolombiano> 
28 COLOMBIA. MINISTERIO DEL MEDIO AMBIENTE. El acuerdo de parís así actuara Colombia 
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2.1.6 Entorno legal. El Decreto- Ley 2811 de 1974 “Código nacional de lo recurso 
naturales renovables y la protección al medio ambiente”, constituye una de las 
fuentes principales de la política ambiental del país. Esta norma persigue un fin 
común, como es la preservación y manejo sostenible de los recursos naturales y 
renovables del país. 29 
la Ley 99 de 1993 “desarrollo sostenible el que conduzca al crecimiento económico, 
a la elevación de la calidad de la vida y al bienestar social, sin agotar la base de 
recursos naturales renovables.”30. 
Política Nacional de Producción y Consumo Sostenible 2010:” Orientar el cambio 
de los patrones de producción y consumo de la sociedad colombiana hacia la 
sostenibilidad ambiental.”31  
Gracias a estas leyes la unión del emprendimiento y el desarrollo sostenible es 
















29 COLOMBIA. CONGRESO DE LA REPUBLICA. Ley 2811. (20 de septiembre de 2020). Por el cual 
se dicta el Código Nacional de Recursos Naturales Renovables y de Protección al Medio Ambiente. 
Bogotá, 1974. p. 1. 
30 COLOMBIA. CONGRESO DE LA REPUBLICA. Ley 99. Op.cit 
31 COLOMBIA. Ministerio del medio ambiente. Oficina de negocios verdes y sostenibles, Op.cit. 
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2.2 ENTORNO ESPECÍFICO 
 
Para el análisis del entorno específico se utiliza la herramienta cinco fuerzas de 
Porter. 
2.2.1 Barreras de entrada. A continuación, se muestra el análisis de las barreras 
de entrada del modelo de negocio materia de la investigación (véase el Cuadro 2). 
Cuadro 2. Barreras de entrada 
Barreras de entrada       
Indicador alta media  baja 
Acceso limitado a los recursos humanos, físicos y 
tecnológicos   X   
Leyes y políticas restrictivas     X 
Falta de diferenciación del producto    X 
Requerimientos de capital X     
Desventaja en costos frente a los competidores  X     
Acceso limitado a canales de distribución      X 
Economías de escala   X   
Fuente. El autor 
Como primer indicador se encuentra el acceso amplio a los recursos humanos, 
físicos y tecnológicos, en el área de diseño es fácil el acceso ya que varias 
universidades acceden a realizar las prácticas de estudiantes de diseño de modas 
en empresas emergentes. En el área de confección hay un amplio acceso gracias 
a los satélites ya que cuentan con las maquinas disponibles, lo complicado llega a 
ser las maquinas que transformen la tela reciclada a recurso nuevo. El área de 
comercialización se necesita la infraestructura tanto tecnológica (ventas por 
internet) como física (primer local comercial) para las ventas lo que implica costos 
más altos, además de requerir personal capacitado en temas de moda. 
En torno a las leyes y políticas restrictivas la barrera es baja ya que los negocios 
verdes sin apoyador por el gobierno nacional ya que aportan al crecimiento de la 
economía apoyando a la salud ambiental. 
El producto se diferencia gracias a su diseño y la adaptación a las tendencias 
cambiantes para su utilización a largo plazo por lo cual la apreciación del 
consumidor está en la calidad y durabilidad. 
El requerimiento de capital es alto ya que la maquinaria representa costos altos, 
apreciando el uso de maquinaria de terceros a través de los satélites. Los costos de 
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los colorantes naturales son más altos gracias a su técnica artesanal de 
transformación, además del proceso de reutilización de telas e insumos que logra 
el modelo sostenible. 
En cuanto a la desventaja de costos frente a los competidores, hay bastantes por 
temas de volúmenes ya que en la entrada del modelo al mercado los volúmenes no 
son igual de altos a los competidores. 
El acceso a canales de distribución es bajo ya que al presentar bajos volúmenes es 
más fácil su distribución además de contar con empresas de envíos y logística con 
trayectoria en el país. 
Por ultimo las economías de escala afectan a un nivel medio al modelo ya que en 
su primera entrada al producir poco cuesta más por lo que el modelo no brindara 
una rentabilidad extraordinaria en sus primeros meses, poco a poco ingrese al 
mercado y se tenga una demanda mayor los costos mejoraran. Por lo anterior, las 
barreras de entrada al sector son medias 
 
2.2.2 Amenaza de productos sustitutos. A continuación, se muestra el análisis 
de amenaza que tienen los posibles productos sustitutos del modelo materia de la 
investigación. (véase el Cuadro 3). 
 
Cuadro 3. Amenaza de productos sustitutos 
Amenaza de productos sustitutos       
Indicador alta media  Baja 
Amenaza del comprador a sustituir     X 
Mejores precios del producto sustituto     X 
Facilidad del comprador para adquirir el sustituto     X 
Altos niveles de diferenciación del producto sustituto     X 
Disponibilidad del sustituto     X 
Suficientes proveedores al producto sustituto     X 
Fuente. El autor 
En relación con un posible producto sustituto, este correspondería a la ropa 
tradicional, no obstante, no cumple con criterios de sostenibilidad ya que está 
enfocada en el consumo. Por tanto, la amenaza de productos sustitutos es baja, 
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2.2.3 Poder de negociación de los clientes. A continuación, se muestra el 
análisis del poder de negociación que tendrían los clientes frente al modelo (véase 
el Cuadro 4). 
 
Cuadro 4. Poder de negociación de los clientes 






Los clientes están agremiados   X 
Hay pocos clientes   X 
Los clientes tienen poder   X 
El producto es diferente X   
El cliente es sensible al cambio de precio de la prenda X   
Los negocios con los clientes son lucrativos   X 
Fuente. El autor 
 
Los clientes no se encuentran agremiados, pero hay una gran cantidad, las ventajas 
que tiene las empresas pequeñas de ropa es que al no tener un cliente que tenga 
el poder de desequilibrarla tiene menos poder. El producto se diferencia gracias al 
diseño y a su calidad.  
 
Un factor que si puede afectar la preferencia del cliente es el precio, por lo que se 
deben moderar por la preferencia del mercado hacia una gran marca. 
 
Al manejar volúmenes pequeños no existe un cliente que tenga un contrato tan 
lucrativo que logre desequilibrar la futura empresa proveniente del modelo. Por lo 
anterior, el poder de negociación de los clientes es poco ya que no tienen poder de 
negociación. 
 
 2.2.4 Poder de negociación de los proveedores. A continuación, se muestra el 
análisis del poder de negociación que tendrían los proveedores frente al modelo 
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Cuadro 5. Poder de negociación de los proveedores 






Pocos proveedores en el mundo de la moda   X 
Poder de decisión en el precio por parte del proveedor   X 
Independencia económica del proveedor al producto 
que ofrece el modelo X   
El producto es diferente X   
Altos costos por cambiar de proveedor X   
Fuente. El autor 
 
En cuanto a los proveedores hay un número considerable de proveedores de 
diferentes tamaños en la industria de la moda por lo que pierden poder de decisión 
en cuanto a precios ya que tienen que ser competitivos en el mercado. 
 
Hay muchas empresas tanto grandes como pequeñas que son clientes de dichos 
proveedores por lo cual el cliente es independiente económicamente de la 
producción del producto que el modelo ofrece. 
 
En la diferenciación del producto que ofrece el proveedor se presenta en el caso de 
los colorantes ya que en el mercado abundan los colorantes químicos mas no los 
naturales, además de preferir insumos biodegradables como el bambú o la madera 
en vez del plástico, por temas de calidad y cantidad de productos puede llegar a ser 
costoso tener un cambio de proveedor. Por tanto, los proveedores tienen alto poder 
de negociación. 
 
2.2.5 Rivalidad de los competidores. 
 A continuación, se muestra el análisis de la rivalidad de los competidores 
frente al modelo, en base a marcas de gran influencia y los pequeños 
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Cuadro 6. Rivalidad de los competidores. 
Rivalidad entre los competidores       
Indicador Si Medio No 
Gran número de competidores X     
Altos costos Fijos X     
Falta de diferenciación  X    
Competidores diversos X     
Competidores con tamaño y poder similar    X  
Barreras de salida altas   X   
Fuente. El autor 
 
En la industria de la moda hay una gran cantidad de competidores de diferentes 
tamaños por lo que el diseño y la marca tienden a ser los factores de decisión del 
mercado, existen altos costos fijos ya que al ingresar al mercado la fabricación no 
es masiva así que es más costoso producir. 
 
No existe falta de diferenciación ya que el diseño marca una especial diferencia en 
el producto que se ofertara, tanto el propio como el del competidor. 
 
En cuanto al tamaño es medio ya que, si existen competidores grandes con un 
amplio poder en la industria mas no en el comprador ya que el diseño y la calidad 
son los factores determinantes para la preferencia, mientras mas grande la marca 
menos exclusividad para el comprador. 
 
Existen altas barreras de salida ya que es un mercado competitivo y cambiante que 
tiene que estar afín a las preferencias del comprador, al ser una empresa sostenible 
no puede ofrecer con la misma rapidez las prendas al pretender evitar el desperdicio 
y la contaminación.  
 
En general las fuerzas determinantes en el producto que ofertara el modelo son los 
competidores y los clientes, lo que hace que se tenga que fortalecer el diseño al 
pretender competir de manera sostenible y lograr tener la preferencia del cliente, la 
industria de la moda es muy visual así que fortalecer la estrategia de mercado y la 
calidad del producto es determinante.  Por lo anterior, la rivalidad de los 
competidores es alta. 
 
   




A continuación, se presenta la matriz DOFA del modelo materia de investigación-
ver cuadro 7. 
Cuadro 7. Matriz Dofa 
 




D1: Falta de 
conocimiento por parte 
del cliente como barrera 
de entrada del producto 
en el mercado
D2: Existen pocos 
proveedores que manejen 
componentes naturales.
O1: Los negocios verdes son apoyados 
por el gobierno nacional gracias a la 
politica de negocios verdes y por la 
comunidad internacional.
D3: Se necesitan altos 
requerimientos de 
capital para macificar el 
producto.
D4: Desvetaja en costos 
de produccion frente a los 
competidores gracias a la 
presencia de economias 
de escala.
O2: El emprendimiento en jovenes es 
apoyado por el gobierno nacional.
D5: El cliente es 
sensible al cambio de 
precio de venta de la 
prenda.
O3: La generacion milenial y generacion 
z tienen una preferencia por productos 
que ayudan a la salud ambiental.
O4: El e-commerce ha entrado con mas 
fuerza gracias a efector por el covid-19, 
condicion que se mantendra gracias a la 
innovacion tecnologica.
Amenazas
A1: Grandes competidores a tanto 
nacionales como internacionales, con 
renombre en el mercado.
A2: El mercado es cambiante, las 
tendencias cambian de acuerdo a la 
temporada.
A3: el concepto de moda rapida es muy 
usado en el mercado.
A1-D4: Tener una 
alianza clave con 
proveedores amigables 
con el ambiente como 
una union de 
conceptos.
A2-A3-D5: Ofrecer precios 
competitivos en relacion 
precio frente al costo y 
durabilidad, cambiando 
las temporadas hasta 
acabarlas para aportar a 
la sostenibilidad 
ambiental.
Estrategias FA Estrategias DA
F1-A3: El concepto de moda rapida sera 
neutralizado gracias al diseño contante en el 
tiempo y alta durabilidad.
Estrategias FO Estrategias DO
F1-O4: Establecer venta exclusiva por medio 
de redes sociales con el fin de reducir costos 
al minimo con el fin de ser sostenibles.
F2-O4: Estrablecer una estrategia de 
mercado enfocada en la venta al detal que 
tiene el producto para el mercado objetivo 
(millenial y generacion z).
D3-O2: Buscar aportes del gobierno nacional 
soportado en el emprendimiento joven y en la 
iniciativa de sostenibilidad ambiental.
D5-O3: Generar una preferencia gracias a la 
calidad y el diseño de la prenda de tal forma que el 
precio sera compensado por la durabilidad con el 
fin de ser sostenibles.
D4-O4: Estrategia de venta 100% virtual para 
reduccion de costos con el fin de reducir la 












F1: Existen muy pocos productos sustitutos 
al no cumplir con criterios de sostenibilidad.
F2: El negocio tiene mas poder de 
negociacion que sus clientes
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3 MODELO DE NEGOCIO PARA UNA EMPRESA SOSTENIBLE DE DISEÑO, 
FABRICACION Y COMERCIALIZACION DE ROPA PARA MUJER 
 
Para la generación del modelo de negocio se utiliza el lienzo de canvas, con el fin 
de generar, proporcionar y captar valor. 
 
3.1 SEGMENTOS DE MERCADO 
En este primer paso para crear el lienzo de canvas “Se definen los diferentes grupos 
de personas o entidades a los que se dirige una empresa.”32 Donde según el análisis 
realizado en el entorno tanto interno como externo del modelo a nivel social y 
económico. En este caso se tendrá un modelo tipo mercado segmentado 
específicamente serán mujeres y de acuerdo con la línea ofrecida se segmentarán 
en dos grupos, de 20 a 30 años y de 31 a 45 años, que estén interesadas en usar 
diseños exclusivos y tengan preocupación por ayudar a la salud ambiental.  
Los productos y servicios ofrecidos al primer segmento son diseños más juveniles, 
telas versátiles para usar de manera casual y formal.  
Los productos y servicios ofrecidos al segundo segmento son diseños elegantes 
con telas a la vanguardia con medidas para personas ejecutivas acorde a las 
edades. 
 
3.2 PROPUESTA DE VALOR 
El segundo paso del lienzo de canvas “Es el factor que hace que un cliente se 
decante por una u otra empresa; su finalidad es solucionar un problema o satisfacer 
una necesidad del cliente.”33 El diseño será el valor agregado del modelo en los que 
la reutilización de materiales y hasta ciertos elementos del común serán los 
protagonistas, este factor no existe en el mercado, se harán bordados con 
elementos únicos agregando estilo y vanguardismo a la prenda. Se manejarán 
diseños y tallas para todos los tipos de cuerpos pensando en la comodidad y 
seguridad de la cliente que lo use. La personalización será exclusiva para el 
programa de fidelización en la cual el cliente puede llevar el elemento de pequeño 
tamaño que desea agregar a su prenda, estos elementos de valor emocional 
significativo genera en el cliente un sentimiento especial por la prenda que usa, o 
también una idea de diseño (frases, imágenes o bordados)  y se fabricará como una 
prenda única. 
 
32 Osterwalder, Op.Cit, pag 19. 
33 Ibid., Pag. 22. 
   





“Los canales de comunicación, distribución y venta establecen el contacto entre la 
empresa y los clientes. Son puntos de contacto con el cliente que desempeñan un 
papel primordial en su experiencia.”34 
Los canales por los cuales se dará a conocer el producto pasan por diferentes fases 
las cuales son-ver figura 15. 
Figura 15. Fases del Canal para un modelo de negocio 
 
Fuente: OSTERWALDER, Alexander. Generación de modelos de negocio. primera 
edición .Barcelona: Deustos SA ediciones,2011.Pag 27. 
En el modelo se aplicarán dos tipos de canales que serán propios. El primer canal 
serán las ventas por internet y el segundo una tienda propia que será eco amigable 
siguiendo con la línea del modelo de negocio, este modelo se puede dar a conocer 
por redes sociales ya que es una manera amigable con el medio ambiente que tiene 
un amplio alcance para llegar al mercado objetivo del presente modelo. Para evaluar 
que opinan los clientes de la propuesta de valor se hará una pequeña encuesta en 
el momento de la compra ya sea de manera presencial o virtual donde se identifique 
que tan satisfecha esta con el diseño y que tan cómoda se pudo sentir al momento 
de elegir la prenda. El producto se podrá comprar en línea con envíos a cualquier 
ciudad del país y directamente en la tienda establecida en Bogotá. A los clientes se 
les entrega el producto por medio de envió o entrega presencial contando con 
asesoría tanto presencial o virtual acerca de diseño y conociendo al aporte que el 
modelo hace al medio ambiente. El servicio de postventa contara con un correo de 
servicio al cliente en el cual se puede conocer la satisfacción del cliente en cuanto 
a calidad, diseño, exclusividad e inclusividad. 
Los canales serán los mismos para los segmentos de mercado mencionados 
anteriormente-leer 3.1 segmentos de mercado. 
 
34 Ibid., Pag. 26. 
   




3.4 RELACIONES CON CLIENTES 
“Las empresas deben definir el tipo de relación que desean establecer con cada 
segmento de mercado.” Con ambos segmentos se espera tener relación de la 
misma manera ya que el único factor que cambia en el segmento son los diseños 
se manejará un servicio de asesoría personal tanto en la modalidad presencial como 
virtual con el fin de llegar a encontrar el gusto del cliente y que es lo más favorable 
para su tipo de cuerpo, además de brindarle información acerca de la conciencia 
ambiental y como consumidor que puede aportarle al planeta y como lo ofrece el 
modelo. La recompensa por entrega prendas usadas se verá reflejado en un 
descuento a la compra. La relación con las comunidades es importante en este tipo 
de negocio ya que al ser amigable con el medio ambiente se puede dar a conocer 
en estas comunidades que realizan aportes por el medio ambiente y comunidades 
que se maneje la idea de “Body possitive” es decir ser empáticos con la seguridad 
en la imagen que tiene la mujer. 
También se tendrá un club ecoamigos con el cual el cliente sumará puntos si 
colabora con campañas de reciclaje, siembra de árboles y reutilización que se 
propongan, además de ganar puntos por cada compra realizada lo que se 
materializa en descuentos  
3.5 FUENTES DE INGRESO 
Las fuentes de ingreso “se refiere al flujo de caja que genera una empresa en los 
diferentes segmentos de mercado (para calcular los beneficios, es necesario restar 
los gastos a los ingresos).”35Las fuentes de ingresos del modelo serán la venta d 
activos, esto quiere decir que se recibirá dinero por cada prenda vendida. 
 
3.6 RECURSOS CLAVE 
Los recursos clave se describen como “Todos los modelos de negocio requieren 
recursos clave que permiten a las empresas crear y ofrecer una propuesta de valor, 
llegar a los mercados, establecer relaciones con segmentos de mercado y percibir 
ingresos.”36 Para el modelo serán los físicos ya que se necesita un local comercial 
con todo el diseño, una bodega donde saldrán las prendas de ventas por internet.  
También será el capital humano ya que serán quienes diseñen, confeccionen y 
brinden asesoría a los clientes en los canales donde se venda el producto. Y por 
último económicos ya que se necesita mantener un alto flujo de caja para mantener 
la nómina, local, talento humano e insumos para la fabricación. 
 
 
35 Ibid, Pag. 30. 
36 Ibid, Pag.34.  
   




3.7 ACTIVIDADES CLAVE 
Las actividades clave de un modelo son “Son las acciones más importantes que 
debe emprender una empresa para tener éxito, y al igual que los recursos clave, 
son necesarias para crear y ofrecer una propuesta de valor”37 Como actividad clave 
se tendrá la producción ya que se entregará un producto con calidad superior con 
el fin de reducir el consumo de prendas en poco tiempo. El mercadeo y ventas será 
una actividad clave ya que estrategias como cuidar el medio ambiente y ser una 
empresa que fabrique prendas que se adapten a cualquier tipo de cuerpo son un 
factor que permita la preferencia del cliente, así como la atención y capacitación de 
los clientes acerca de cómo la moda circular ayuda al medio ambiente.  
Los pedidos se recibirán a través de la página de internet de acuerdo con el stock 
en tienda, de allí se despachan al destino por medio de transporte tercerizado hasta 
el hogar del cliente. 
El proceso de creación de una prenda inicia por su diseño, de allí se inicia el proceso 
de corte y patronaje para luego ensamblar las piezas, y posible personalización por 
parte del cliente con bordado o colorantes naturales, luego pasa al área de revisión 
de calidad y se despacha a tienda. 
 
 
3.8 ASOCIACIONES CLAVE 
Las asociaciones clave se refieren a “Crear alianzas para optimizar sus modelos de 
negocio, reducir riesgos o adquirir recursos.”38 Las relaciones con los proveedores 
de telas e insumos para la fabricación de prendas y de máquinas que transforman 
las fibras para reutilizarlas, serán fundamentales para este modelo de negocio ya 
que el fin el común es el aporte al medio ambiente mediante la producción limpia, 
de esta manera se reducen los costes y se brinda publicidad en conjunto con la 
venta y el uso de la prenda. 
 
3.9 ESTRUCTURA DE COSTOS 
El ultimo modulo del lienzo de canvas se describe como “En este módulo se 
describen los principales costes en los que se incurre al trabajar con un modelo de 
negocio determinado” 39 Aunque todos los modelos de negocio tienen que trabajar 
con una reducción de costos en este caso se fortalecerá es la propuesta de valor. 
Los costos fijos serán salarios, arrendamiento del local. Y los costos variables serán 
 
37 Ibid, Pag.36. 
38 Ibid, Pag. 38. 
39 Ibid, Pag.40. 
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en insumos, telas y costes de confección ya que, aunque no hay presencia de 
economías de escala del crecimiento del negocio dependerán estos costes.  
A continuación, se presenta el lienzo de canvas – ver figura 15. 
Figura 15. Lienzo de Canvas  
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4  DESPLEGAR ACCIONES DEL MODELO DE NEGOCIO PARA UNA 
EMPRESA DE DISEÑO, CONFECCIÓN Y COMERCIALIZACIÓN 
SOSTENIBLE DE ROPA PARA MUJER. 
 
4.1 Matriz de importancia-criticidad 
 
Con el fin de priorizar las acciones a desarrollar del modelo de negocio se utiliza la 
matriz impacto-criticidad -ver Figura 15. Las convenciones de la matriz son las 
siguientes: 
➢ Verde: alta prioridad 
➢ Amarilla: prioridad media 
➢ Rojo: baja prioridad 
Figura 15: Matriz de importancia y criticidad 
 



















5 3 1 5 3 1
Definir canales de distribucion 1 1 4
Definir la capacitacion sobre el consumo 1 1 2
Diseñar programa de fidelizacion ecoamigos 1 1 10
crear un directorio de proveedores 100% 
naturales 1 1 6
crear una estrategia de mercados llamativa para 
los compradores 1 1 10
Realizar un plan financiero 1 1 6
Hacer una investigacion de mercados 1 1 4
definir procesos y procedimientos para local 
ecologico 1 1 6
crear un sitio de internet para la difusion del 
modelo 1 1 10
creacion del manual de pasos para crear la 
empresa 1 1 8
crear un incentivo en forma de descuento por 
entregar prendas usadas 1 1 6
Diseñar un programa de capacitacion acerca de 
asesoria de moda e imagen 1 1 2
Realizar un diagama de flujos guia para la cadena 
de suministro 1 1 10
realizar estudio de mercados 1 1 6
realizar planificacion estrategica del proceso de 
produccion 1 1 6
realizar una ruta estrategica para el proceso de 
logistica 1 1 6
IMPACTO EN LA MEJORA DEL PROCESO VELOCIDAD DE RESPUESTA
Total 
ponderado
MATRÍZ DE IMPORTANCIA Y CRITICIDAD
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4.2 Matriz de contribución - dificultad 
 
Las acciones identificadas con alta prioridad de la matriz anterior a continuación se 
evalúan con la matriz de contribución-dificultad- Ver tabla x. 
Figura 16:Matriz de contribución y dificultad. 
 
 
Fuente: El autor basado en Moñino y Roure (1993) 
 
4.3  Desarrollo de acciones 
De acuerdo con las evaluaciones anteriores las acciones a desarrollar son: 
Programa de fidelización eco amigos y diagrama de flujos guía para la cadena de 
suministro. 
 
4.3.1 Programa de fidelización eco amigos.  Con el fin de realizar un programa 
que aporte al modelo de investigación y a sus posibles planes de negocios se crea 
el programa de fidelización eco amigos donde los clientes recibirán regalos, 
descuentos y recompensas por sus compras y participación en actividades que 
aporten al medio ambiente. 
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En las siguientes figuras-17 y 18- de explicarán los requisitos para pertenecer a 
cada segmento del programa los cuales serán cuatro: silver, gold, diamond y green. 
Figura 17. Segmento de programa de fidelización eco amigos Silver y Golden 
Fuente. El autor 
Figura 18. Segmento de programa de fidelización eco amigos Diamond y Green  
Fuente. El autor 
 
Los beneficios del programa eco amigos son:  
Figura 19. Beneficios del programa eco amigos segmento silver y golden 
   




Fuente. El autor 
Figura 20. Beneficios del programa eco amigos segmento diamond y green 
Fuente. El autor. 
Además de los beneficios especificados en- ver figuras 19 y 20, se tendrá un 
programa de redención de puntos el cual se especifica en- ver figura 21. 
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Figura 21. Redención de puntos programa de fidelización eco amigos. 
 
Fuente. El autor 
4.3.2 Diagrama de flujos guía para la cadena de suministro. A continuación, se 
muestra el diagrama de flujos guía para la cadena de suministro del modelo de 
negocio de una empresa sostenible de diseño, confección y comercialización de 
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Figura 22. Diagrama de flujo guía para la cadena de suministro del modelo de negocio. 
 
Fuente. El autor
   






Se desarrolla el primer objetivo a través de herramientas como el análisis PESTEL, 
las 5 fuerzas de Porter y la matriz DOFA donde se analiza el entorno actual en el 
cual se crea este modelo y sus posibles pasos siguientes, se concluye que es 
óptimo para su uso, y se crean posibles estrategias para el modelo.  
A través del análisis PESTEL se pudo concluir que los factores externos a nivel 
generales son favorables para el modelo y sus pasos siguientes como la realización 
del plan de negocios y creación de empresa. 
En el análisis se encontró políticas que incentivan el emprendimiento en el país, así 
como la producción y el consumo consciente son factores que preocupan a la 
sociedad colombiana. 
Además de, hacer parte de una de las industrias más grandes que tiene el país y 
de ser referente mundial en moda, si bien es cierto que gracias a factores externos 
como el COVID-19 la economía ha sido inestable mundialmente, la recuperación 
económica y la apertura de nuevos mercados son oportunidades para el modelo. 
Existen leyes favorables para la creación de empresa por talento joven agregando 
un valor agregado como el cuidado del medio ambiente, favoreciendo así los pasos 
siguientes a la creación del modelo. 
A través de un análisis de las cinco fuerzas de Porter, se identifica que, a pesar de 
la existencia de varias tiendas de ropa y grandes competidores, la propuesta de 
valor que entrega el modelo de negocio crea fuerza al momento de salir al mercado.   
Existen barreras de entrada como la necesidad de un alto capital y la desventaja en 
costos frente a los competidores al manejar bajos volúmenes.  
La amenaza de productos sustitutos es baja ya que, aunque existan, no cumplen 
con ningún requisito para ser sostenibles. 
Los proveedores tienen un alto poder en la negociación. 
Los clientes tienen un bajo poder de negociación.  
A través del análisis de la matriz DOFA que hace un análisis de factores tanto 
internos como externos, se crean estrategias aprovechando factores a favor y 
contrarrestando los factores en contra. 
Estas son: ofrecer ventas por internet con el fin de reducir costos, tener relaciones 
fuertes con proveedores amigables con el medio ambiente y buscar aportes del 
gobierno nacional siendo sostenibles, generando empleos apoyando la activación 
económica del país.  
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Se desarrolla segundo objetivo de diseñar el modelo de negocio mediante la 
herramienta del lienzo de CANVAS, donde basados en el análisis del entorno se 
crean estrategias y se identifican todos los elementos que son claves para el modelo 
de negocio. 
A través de la herramienta CANVAS, se crea un lienzo de modelo de negocio que 
encuentra factores clave como: tener a los proveedores como socios clave, realizar 
procesos de personalización a los clientes, brindar una asesoría personalizada y 
tener un programa de fidelización de clientes. 
La propuesta de valor es brindar al cliente diseños únicos contando con procesos 
de personalización que hagan evocar sentimientos además de tener un programa 
de fidelización acorde con la principal idea del modelo que es cambiar el concepto 
de consumo en la moda. 
Se Desarrolla el tercer objetivo de desplegar las acciones del modelo y mediante el 
uso de las herramientas matriz importancia-criticidad y contribución-dificultad, se 
desarrollan la realización de un plan de fidelización para los clientes llamado eco 
amigos y la realización del diagrama de flujos guía para los procesos de la empresa, 
teniendo estos una alta importancia para el modelo y sus posibles pasos siguientes.  
Teniendo en cuenta los resultados arrojados por todas las herramientas usadas en 
el presente documento se observan entornos favorables para la creación del plan 
de negocios y futuros emprendimientos basados en este modelo de negocio, 
aprovechando así las oportunidades para emprender en el mundo de la moda de 
manera sostenible generando un cambio para el planeta, sin dejar de aprovechar lo 
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6 RECOMENDACIONES Y TRABAJOS FUTUROS 
 
Se recomienda para el conocimiento de la sociedad difundir este documento en el 
repositorio de la universidad católica de Colombia.  
Este trabajo brinda hasta dos posibles acciones como lo son el programa de 
fidelización eco amigos y un diagrama de flujos guía para la cadena de suministros, 
se invita a la creación de un plan de negocios anterior a la posible creación de 
empresa bajo la ley 99 de 1993 y cumplir todos los requisitos que exijan la creación 
de empresa en el país avalados por la DIAN, la cámara de comercio de su respectivo 
departamento y el gobierno nacional. 
Es necesaria la actualización del análisis de factores externos cada 4 años, tiempo 
que da a lugar el cambio de gobierno nacional para así adaptarse a ellos. 
Se sugiere la creación de un plan de negocios para una empresa sostenible que 
diseña, confecciona y comercializa ropa de mujer.  
Se sugiere realizar una investigación acerca de los proveedores 100% naturales de 
insumos para la confección en el país y sus respectivas cadenas de suministro.  
Se sugiere un programa de fidelización eco amigos para la atracción del cliente y 
un diagrama de flujos guía para la cadena de suministros y procesos de la empresa. 
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